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STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN RUMAH AYU INDONESIA 




Sebagai one stop shopping place modest wear di Jakarta, Rumah Ayu Indonesia 
perlu melakukan kegiatan komunikasi pemasaran. Perkembangan zaman, 
mendorong Rumah Ayu Indonesia yang telah berdiri sejak tahun 1999 
menyesuiakan kegiatan komunikasi pemasaran yang telah dilakukannya. Penelitian 
ini memiliki tujuan untuk mengetahui bagaimana strategi yang dilakukan Rumah 
Ayu Indonesia dalam melakukan program komunikasi pemasaran dengan 
mengaitkan apa yang telah dilakukan oleh Rumah Ayu Indonesia dengan konsep 
marketing communication planning dari John Egan (2014). Selain itu penelitian ini 
juga meneliti bagaimana Rumah Ayu Indonesia memanfaatkan tools promotional 
mix dari Kotler dan Keller (2016). Penelitian ini berusaha memaparkan hasil 
penelitian secara deskriptif dengan menggunakan penelitian kualitatif dengan 
metode penelitian studi kasus. Peneliti mendapatkan informasi melalui wawancara 
dengan pihak-pihak terkait dan juga melakukan studi kepustakaan. Dari penelitian 
yang telah dilakukan didapatkan hasil bahwa Rumah Ayu Indonesia memanfaatkan 
marketing public relation melalui program free endorsement menggunakan Sarah 
Sofyan sebagai owner dan mengeluarkan koleksi kolaborasi dengan desainer lokal, 
selain itu Rumah Ayu Indonesia juga kerap kali membuat special events, 
mengatakan sales promotion, dan memanfaatkan internet dan social media 
marketing sebagai tools promotional mix. Rumah Ayu Indonesia dalam 
menjalankan program komunikasi pemasaran belum melalui perencanaan yang 



















RUMAH AYU INDONESIA’S MARKETING COMMUNICATION 




As one stop shopping place modest wear in Jakarta, Rumah Ayu Indonesia have to 
do a marketing communication to communicate and promote their products to 
customer. Establish since 1999, development of era encourage Rumah Ayu 
Indonesia to adjusting their marketing communication program. This Educational 
Research has been done to overview what strategy does Rumah Ayu Indonesia use 
for their marketing communication program planning using John Edgan’s (2104), 
this research also studies how Rumah Ayu Indonesia utilizes Kotler and Keller’s 
(2016) promotional mix tools. 
This study attempts to describe the research results descriptively by using 
qualitative research with case study research methods. Researchers obtain 
information through interviews with relevant parties and also conduct library 
studies. From the research conducted at Rumah Ayu Indonesia  it showed that 
Rumah Ayu Indonesia using public relation through free endorsement and 
collaboration collection, special events, sales promotion, and internet and social 
media marketing as a promotional mix tools. Rumah Ayu Indonesia has not done a 
marketing communication planning as described by John Egan.  
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